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BEVEZETŐ GONDOLATOK 

A z elektronikai, informatikai és távközlési technológi-
ák forradalmi változásával a hírközlési igények gazda-
ságos kielégítése különféle szolgáltatásokkal oldható 

meg. Ugyanakkor a világszerte átalakításra kerülő távköz-
lési szabályozás lehetővé teszi a piac liberalizációját. Meg-
indulhat tehát a verseny a szolgáltatók és a szolgáltatások 
között a felhasználók igényeinek minél jobb kielégítéséért. 
Így kerülhet előtérbe a marketing az informatika és táv-
közlés területén is, ahol a meglévő specialitásokra is tekin-
tettel kell lenni. 

A marketing kezdeti fejlődése során a XIX. század vé-
gén, a XX. század elején még a termelésre koncentrált, 
annak költségeit kívánta csökkenteni szervezéssel és a kor-
szerű tömegtermeléshez nélkülözhetetlen szabványosítás-
sal. 

Az 1920-50-es években a hangsúly az értékesítésre ke-
rült, amit vásárlásösztönző eszközök (reklám, márkabeve-
zetés) segítettek. Az értékesítés megpróbálta elérni, hogy 
a vevő azt a terméket/szolgáltatást akarja, amit a vállalat 
gyárt/szolgáltat. 

A legújabb kor marketingkoncepciója szerint a hangsúly 
a vállalat minden szervezeti egységét átfogó marketingstra-
tégiára és tervekre tevődik. Ebben a felfogásban a marke-
ting vevőorientált szemlélet és ugyanakkor mindazon tu-
datos tevékenységek (szükségletek teremtése, fenntartása 
és kielégítése), vezetői magatartások összessége, amelyek 
ahhoz szükségesek, hogy a termékeket/szolgáltatásokat a 
vevők igényeinek szolgálatába lehessen állítani. Az értéke-
sítési szemlélettel szemben a korszerű marketing mindent 
megtesz azért, hogy a vállalat azt a terméket/szolgáltatást 
nyújtsa, amit a vevő igényel. 

A marketing annyit jelent, mint eljuttatni a megfelelő 

terméket/szolgáltatást a megfelelő fogyasztókhoz; a megfe-
lelő kereskedelmi csatornákon keresztül; a megfelelő áron; 
a megfelelő kommunikációs és vásárlásösztönzési eszkö-
zökkel. 

A szolgáltatásoknak a termékektől eltérő marketingtu-
lajdonságai vannak, amelyeket az informatikai és távközlési 
szolgáltatásoknál különösen figyelembe kell venni. 

Fluktuáló igény: a szolgáltatások (pl. távbeszélés) iránti 
igény napszakonként különböző, bizonyos időszakokban az 
igényekben csúcsterhelések jelentkeznek (ezt ellensúlyoz-
hatják a nem csúcsidőszaki kedvezményes tarifák). 

Nem tárgyiasult megjelenés: a szolgáltatásoknál a teljesí-
tés (performance) a meghatározó. A nem „megfogható" 
megjelenés következménye, hogy nehezen bemutatható és 
nem tárolható. A szolgáltatások „romlandók", azaz a fel 
nem használt kapacitások nem tehetők el. 

Elválaszthatatlanság: a szolgáltatások előállítása és azok 
igénybevétele nehezen választható el egymástól. A szol-
gáltatás fogyasztója is részt kell vegyen a szolgáltatásban 
(pl. telefonszám hibás ismerete a szolgáltatás igénybevé-
telét megakadályozza), a szolgáltatás igénybevételét más 
fogyasztók viselkedése is befolyásolja (pl. túl sokan akarják 
a szolgáltatást igénybe venni, ami sorbaállást eredményez). 
Mindez azt eredményezi, hogy a szolgáltatás igénybevevő-

jének képzettnek kell lennie és ugyanakkor a szolgálta-

tásoknál központosított töh~egtermelés nem képzelhető el 
(vevők kiszolgálásához sok vevőszolgálat szükséges); 

Változékonyság (heterogenitás): a szolgáltatást nyújtók és 
igénybevevők tudásszintje, felkészültsége, gyakorlata, mo-
tivációja, elkötelezettsége különböző, ami csak a szabvá-
nyosításra és a minőségbiztosításra fordított különleges fi-
gyelemmel és gondoskodással ellensúlyozható. Hosszú tá-
von egyenletesen jó minőségű szolgáltatások megvalósítá-
sához csak a szolgáltatásban résztvevők állandó képzésével 
lehet eljutni. 

Mindezek mellett az informatika és a távközlés ter-
mékei/berendezései is egyre bonyolultabbak lesznek, mert 
egyre több szolgáltatás épül be a készülékekbe. Ennek ha-
tása az, hogy a termékek marketingje egyre jobban kezd 
hasonlítani a szolgáltatásokéhoz. 

A modern marketingszemlélet megköveteli, hogy a mar-
keting területén dolgozók mellett a fejlesztőket, a gazda-
sági-pénzügyi szakembereket, a jogászokat és az emberi 
erőforrásért felelősöket is áthassa a vevők igényei iránti 
tisztelet. Egyetlen szakterület sem maradhat érintetlen a 
marketingismeretektől. Ezért különösen nagy öröm a ven-
dégszerkesztő számára, hogy sikerült megnyernie a laptu-
lajdonos Híradástechnikai Tudományos Egyesület vezeté-
sének és a főszerkesztő támogatását jelen szám megjelen-
tetéséhez. A korszerű, piacképes termékek/szolgáltatások 
kialakításában mindig meghatározó szerepet játszanak a 
technológiát mélyen ismerő műszaki szakemberek, akik a 
verseny növekedésével marketingismereteket kell szerezze-
nek, sőt piaci szemlélethez is el kell jussanak. Új ismeretek 
megszerzése a műszaki-technikai szakemberek számára ru-
tinszerű tevékenyég. A gyakorlat azt mutatja, hogy a be-
mutatott tendenciák felismerésének és így megfelelő mo-
tiváció hiányában a műszaki szakemberek egy része még 
nem ismerte fel a marketing szakterület jelentőségét. Jelen 
különszám fő célja az informatikai és távközlési gyártók és 
szolgáltatók marketingmódszertanának és eredményeinek 
bemutatása. Mindemellett a vendégszerkesztő célkitűzése-

ként szerepelt az igény is, hogy a marketing szakma be-
mutatásával a műszaki szakemberek együttműködéséhez 

szükséges elismerését is elérje. 
A vendégszerkesztő köszönetet kell mondjon a cikkeket 

író szerzőknek, akik feszített és felelősségteljes menedzseri 
munkájuk mellett időt szakítottak a szakmai közösség 
számára tanulságos, elméleti megalapozást is tartalmazó 
tapasztalataik összefoglalására. 
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MARKETINGSTRATÉGIA A TÁVKÖZLÉS 
LAKOSSÁGI PIACÁNAK KISZOLGÁLÁSÁRA 
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Noha ma még a telefonhasználat dominanciáját mutatja, a lakossági piacon jelentős változásokat fog hozni a kommunikációs forradalom. 
Önmaguk megfelelő pozicionáláshoz a távközlési és kommunikációs szolgáltatóknak komplex marketingstratégiára van szükségük, amelyhez az 
alapvető szempontokat adja meg a cikk. 

Minden cég marketingstratégiáját alapvetően három té-
nyező határozza meg: a piacról gyűjtött ismeretekből le-
szűrt következtetések, a cég technológiai állapota, illetve 
képessége ennek a piaci igényekhez történő illesztésére, 
valamint (és ez az alapok alapja) a cég általános stratégi-
ája, ami egyben azt is determinálja, hogy mennyiben lehet 
ambiciózus a marketingstratégia, azaz a piacra vonatkozó 
elemzések, kutatások és előrejelzések alapján meghatároz-
ható potenciális piac mely része tekintendő a cég poten-
ciális piacának. Így a marketingstratégia összeállítása igen 
összetett feladat, amely többrétű információgyűjtést, fel-
dolgozást és értékelést kíván. Ezek valamennyi iparágban 
komoly felkészülést igényelnek, de különösen kényes tevé-
kenység a harmadik ipari forradalomnak nevezett informa-
tikai robbanás és a globális piaci liberalizáció sürgető igé-
nye miatt a legdrámaibb változásnak kitett távközlésben. 

A magyar távközlési piac kommunikációs piaccá törté-
nő átalakulási folyamatának elején e piac mai szereplői 

számára a megfelelő marketingtevékenység döntő befo-
lyással lesz valamennyiük és a később megjelenők jövő-

je szempontjából is. A közeljövő információs társadalma 
ugyanis a fogyasztói társadalom olyan formája, ahol a leg-
alapvetőbb áru az információ, így az ennek előállítását, 

tárolását és az ehhez történő hozzáférést végző iparágak 
lesznek a gazdaság legfőbb mozgatói. Méghozzá globá-
lis méretekben. Egy totálisan liberalizált piacon. Ez pedig 
olyan versenyt fog jelenteni a hazai munkaerőt foglalkoz-
tató és/vagy a magyar államnak adózó cégeknek, amire 
(talán még nem későn) most kell felkészülni. És nemcsak 
technológiával. A piac alakításának — és ez különösen 
érvényes egy ilyen, alapjaiban éppen most megváltozó pi-
ac esetében, mint a kommunikációs piac — leghatéko-
nyabb módja a cég piaci potenciáljának és stratégiájának 
megfelelő látens igények felkeltése és azok kielégítése. Vi-
szont ha a cég piaci potenciálja gyenge, stratégiáját nem 
megfelelően alakította ki, vagy olyan igényeket gerjeszt, 
melyet nem tud vagy nem akar kielégíteni, akaratlanul is 
felgyorsíthatja más termelők/eladók piaci megjelenését, és 
könnyedén elveszítheti piacformáló szerepét. Ami nem baj 
a fogyasztó szemszögéből nézve, hiszen ha a jobbik, ol-
csóbbik, értékesebb győz, az az ő pénztárcája szempont-
jából nyilvánvaló nyereség. Mindaddig persze, amíg ez a 
helyzet nem olyan piaci stratégiának része, melynek célja 
a magyar munkaerőt olcsó tömegtermelővé és a piacot 
tömegfogyasztóvá tenni az információs társadalom szép új 
világában. 

Ezért rendkívül nagy a felelőssége a hazai távközlési 
cégeknek és a szabályozó hatóságnak, hogy milyen irányt 
vesz a magyar gazdaság az információs társadalom kiala-
kulásakor. E felelősség alapján megfelelő, saját sorsunkat 
irányítani tudó döntéseket nem hozhatunk megfelelő pi-
acismeret nélkül. De — hogy csak a GSM-szolgáltatások 
iránt jelentkezett, minden képzeletet felülmúló keresletet 
említsem — tudunk egyáltalán valamit is a piacról? 

1. EGY TÉVESZME ELOSZLATÁSA 
A magyarországi távközlési piac nem mostanában, a vá-

rólisták felszámolásának idején alakult ki. És nem is a 
vezetékes szolgáltatás alternatívájaként belépett mobilte-
lefónia megjelenésekor, a versenytársak belépésével. Mint 
minden termék piacának, a távközlés piacának kialakulá-
sához is két dolog kellett: felkelthető vagy meglévő igény, 
az ezt árban és minőségben megfelelően kielégítő termék. 
Mindkettő megvolt, de nem találtak egymásra. Mindig vol-
tak üres kapacitások: éjszaka kihasználatlanul álltak (áll-
nak) a hálózat elemei, és mindig voltak olyan helyek, ha 
igen korlátozott mennyiségben is, ahol volt lehetőség új 
állomásokat bekapcsolni. 

Akkor, a várólisták korában az volt az általános véle-
mény, hogy nincs szükség marketingre, hiszen nincs mit 
eladni. Ma talán már mindenki érti, mennyire nem így volt. 

2. MERT MI IS A MARKETING? 
A marketingnek a szakirodalomban számtalan definíció-

ja található meg. Az egyik legismertebb és legáltalánosabb 
megfogalmazás szerint „a marketingtársadalmi és vezetési 
lépések láncolata, melynek során az egyének és csoportok 
termékeket és értékeket alkotnak és cserélnek ki egymás 
között, mialatt kielégítik szükségleteiket és igényeiket". 

A fenti meghatározás a következő alapfogalmakra épül: 
szükségletek, kereslet, termékek; hasznosság érték és elége-
dettség (csere, ügyletek, kapcsolatok; piacok; piaci szereplők). 

Mialatt ezeket az alapfogalmakat részletesen is körüljár-
juk, mindig tartsunk szem előtt a tudományos definíció al-
kalmazása során azt az egyszerű tapasztalati tényt is, mely 
szerint „a marketing nem más, mint a józan ész érvényesü-
lése". 

3. A PIAC ÉS SZEREPLŐI 
A távközlési piac szereplői, mint minden piacé, a szabá-

lyozó hatóság, a fogyasztók és az ő igényeiket kiszolgáló 
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